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experiences  that offer  luxury, comfort, and  innovation. Lexus was  introduced  in  Indonesia 2007, and now  they 
plan  to  expand  their  market  segment  by  launching  their  new  product  for  younger  age,  soon.  Since  they  are 
considered as a new brand on the  luxury car market,  it has to compete with those well‐known European  luxury 
brands.  It  is a  tight competition, because  the competitors have already had strong brand  image  that had been 
built years before. So this research was aimed to find out younger generation’s perception towards Lexus, through 
the brand awareness and brand  image. Those  findings are  collected by a qualitative  research  through  the  free 
association  method  and  picture  response  technique,  which  are  conducted  by  the  younger  generation  as  the 
respondents.  This  research  revealed  that  the  brand  image  of  Lexus  is  well  captured  by  younger  generation, 
because most of respondents have positive images toward Lexus, and already have some knowledge about Lexus. 
Younger age tends to be lifestyle oriented and aspired to high‐end people, and Lexus is considered to be a tool to 












According  to  a qualitative  study by Lexus  Indonesia,  there  are  three different  types of  receivers, 
which eventually  reflect different degree of  receptiveness  towards  relatively new brands  in  luxury 
car segments. They are traditionalist, traditional‐open minded, and  liberal. Liberal sub‐segment  is 
younger  age,  explorative,  wide  social  network,  socially  actives,  lifestyle  oriented,  professional 








as  a  two‐dimensional  construct,  consisting  of  brand  awareness  and  brand  image.  Brand  image 
includes “perceptions about a brand reflected type (attributes, benefits, and attitudes), favorability, 
strength,  and  uniqueness  (Keller,  1993).  For  its  future  plan,  Lexus  needs  to  understand  the 













provides more value and higher price  instead of  the  functionality  itself. The  targeted user  for  the 





as  a  result of  contact with  a  company  and  its products  and  services  (Okonkwo,  2007).  From  the 
consumer perspective, a brand  is the  lens through which the words and actions of a company,  its 










thoughts,  feelings,  attitudes  and  experiences,  to  a  brand  constitutes  brand  knowledge  (Keller, 
2003). Brand knowledge  is based upon a constant communication with consumers that elicits real 
comprehension  of  the  product  or  service  (Richards  et  al.,  1998). Keller  defined  consumer  brand 










a certain product category  (Aaker, 1991).  It  is associated to the strength of brand clew  in memory 






The  first  step  made  to  start  this  research  is  identifying  the  main  problem.  In  this  research  the 
problem is that targeting new segment is not simple, especially to a completely new segment group. 






































































































































































































































































































































































































items that,  in the  judgment, should be put together. Thesaurus dictionary will be used to  find out 
synonym  and meaning  in  pooling  the words. After  that,  the words  are  classified  into  categories 
based on  the  conceptual model. The most  frequent words will be  considered as  the  top of mind 




The  form  of  answer  in  this  picture  response  technique  survey  is  a  story  that  consists  of  several 

















are  employees.  They  either  have  income  above  35,000,000  IDR  or  a  luxury  car  user.  47%  of 
respondents work  as  entrepreneurs, who  run  start‐ups  or  family  business.  Most  of  respondents’ 
income  range  is  35,000,000  IDR  –  60,000,000  IDR  every  month.  27%  of  respondents  who  have 
income  below  35,000,000  IDR  are  the  luxury  car  users,  but  there  are  some  of  respondents who 
categorized  into  luxury car users and also have  income above 35,000,000  IDR per month. 53% of 
respondents in this research are luxury car users. Most of them are BMW and Mercedes Benz users. 




























(wealthy  person),  because  of  its  high  price  (expensive).  Comparison  with  non‐luxury  options  or 
based on the absolute value of price; it is considered a logical consequence of the excellent quality 
associated with  luxury  (Dubois,  2001). Based  on  its definition,  people will  feel  exclusive because 
Lexus is limited to the object designated, and there are only few people can afford it. The exclusivity 
leads to  the  feeling where people  tend  to be proud because of  the  reputation or  influence arising 
from success or achievement (prestige) that is expressed through having Lexus, which is perceived 
as  a  luxury  car  brand.  SRI Consulting Business  Intelligence  (Mishra,  2010)  places  consumers  in  3 





These  free  association  results,  whether  negative  or  positive,  were  being  forwarded  through  the 
marketing  activities  of  Lexus  Indonesia,  henceforth  it  was  perceived  by  younger  age,  as  the 
respondents in this research. Creating a marketing strategy for luxury goods and regular goods are 
much  way  different.  For  example,  for  regular  goods,  they  are  available  at  convenience  levels 
concordance with product category, whereas  luxury goods are available  in very selected stores or 
exclusive  outlets,  at  very  high‐end  locations.  Another  example  by  the  promotion  factor  is  that 
regular  goods  are  using  all  kinds  of  media,  product  functional,  and  aspirational  value  appeals, 
whereas  luxury  goods  are  promoted  through  predominantly  premium  above‐the‐line  media, 
product  aspirational,  and  exclusivity  appeals.  Lexus  Indonesia  has  several  marketing  programs, 
which are conducted to promote their brand, and very picky in choosing channels, considering that 
Lexus is a luxury brand. Usually, Lexus Indonesia plays role in a sponsorship of golf tournament, such 
as Oakley Golf  Indonesia. As mentioned before, Lexus has a positioning as a  luxury urban  sports 
gear, and as an energetic and dynamic brand. So, being a sponsor in golf tournament was expected 
to cover  some of  targeted  segments, which mostly come  from upper  socioeconomic class. Lexus 
also puts  their advertisements on  the priority bank magazine;  it  is a  charged‐free magazine  that 

















It can be a cause of Lexus’ ads  infrequency; besides Lexus promotions are only  in  selected  tools. 
Furthermore, Lexus is more focused on giving privilege to the customers. In 2014, Lexus gave iPad 
for ES Series buyers. Lexus also does some delivery services, VIP parking privilege at several public 




chosen are appropriate  to  the marketing program of Lexus, except  the product‐related‐attributes 
category  (Big).  To  sum  up,  free  association  survey  only  concerns  in  brand  awareness  of  Lexus, 
perceived by younger age, which value cannot be measured yet, whether  it  leads  to a positive or 











age;  they  are  user  imagery  and  usage  imagery.  These  sub‐sub  variables  refer  to  the  image  of 






Tidak Worth It : 3 Kecepatan Rendah
Terlalu Mahal : 2 Ke Mall
Weekend : 2
Distribution Kantor
Menteng : 2 Tidak Digunakan ke Kantor
Tidak Cocok Digunakan di Jakarta : 11
Packaging Berkendara Bersama Keluarga
Service Mahal Sulit Mencari Parkir
Service Lebih Murah dibanding Competitor Tidak Untuk Perjalanan Jauh


















































Mewah : 9 Performance
Kurang Mewah Suspensi Halus : 3
Tidak Mewah Mesin Berkualitas : 3
Tua : 3 Baik Dikemudikan Pada Kecepatan Tinggi : 5
Elegan : 2 Kecepatan Rata-Rata
Klasik : 2 Bensin Boros : 5
Seperti Camry : 2 Irit
Mirip Toyota Kemudi Ringan : 2
Menarik
Sederhana : 3 Technology
Tidak Fun Teknologi Tinggi : 5
Sporty Airbag yang Lebih Sensitif
Kurang Sporty Sistem Canggih








































Though  the  impacts are different, but  they would  love  to use  the  sunroof, because  it gave  them 
advantages. There are also 5 respondents who gave some opinions about the seats, and another 2 
respondents could define the material of the seats in Lexus car, 
Design Eksterior (+) : 4
Interior : 3 Eksterior (-)
Kabin Luas : 9 Besar (+) : 12
Seat Nyaman : 5 Terlalu Besar (-) : 3
Leather Seat : 2 Design Modern
Panel Kayu : 2 Design Sporty
Sunroof : 7 Design Klasik
Sunroof Tidak Dapat Digunakan Lampu Menarik dan Khas : 2
Audio : 3 Lekukan dan Potongan Tegas
Fasilitas Dalam Mobil Futuristik
Terlalu Futuristik
Knalpot dan Velg Tidak Modern



































Physiological Needs Nyaman : 14
Nyaman : 16 Tidak Nyaman : 4
Menikmati : 4 Menyenangkan : 3
Berkendara dengan Baik : 2 Enjoy
Tidak Fun to Drive : 2 Kemewahan
Lelah Menyetir Sama Seperti Naik Camry
Menyenangkan Tidak Spesial














As  shown  in Figure  7,  there are many  respondents  revealed  their underlying needs  for both  self‐
expressive and social approval. There are 15  respondents stated that Lexus  is able to  increase the 
prestige,  and  5  respondents  considered  it  as  a  tool  to  raise  their  self‐esteem.  But,  according 
Thesaurus Dictionary, prestige refers to a good reputation or high esteem, though in earlier usage, it 


























positive  or  negative  perception  towards  Lexus,  so  that  the  attitude  of  brand  association  can  be 
measured  by  evaluating  all  of  the  positive  and  negative  expression  in  each  story. A  respondent 
SYMBOLIC
Self Expressive/Outer Directed Self Esteem Social Approval/Social Advantage
Eksklusif : 4 Pusat Perhatian : 6
Prestige : 15 Kurang Menjadi Pusat Perhatian : 3
Percaya Diri : 5 Dihargai : 6
Minder Diantara Competitor Tidak Dihargai
Bergengsi : 2 Parking Privilege : 3
Merasa Mapan : 5 Parkir Di Samping Atasan
Pencapaian Hidup : 5 Diberi Jalan
Terlihat Menarik : 3 Cepat Dilayani Ketika Parkir
Merasa Gagah : 2 Meningkatkan Status Sosial
Merasa Matang : 2 Gaya ke Lingkungan
Independent : 2

























The  only  variable  that was  not  discussed  by  any  respondent  is  the  communication  kit  of  Lexus, 






Due  to  the brand  recall  result,  this  research  revealed  that younger age  is already aware of Lexus. 
“Luxury”,  “expensive”,  “Toyota”,  “exclusive”,  “prestige”,  “wealthy person”, and  “big” become  the 






values  the  products  and  experiences  that  offer  luxury,  comfort,  and  innovation.  Unfortunately, 
younger age has not been able to perceive the  luxury experience that Lexus offers. They perceive 
Positive Attitude of Brand Association 41 Respondents




Kalah dengan Mobil Eropa
Lebih Dihargai Kalau Memiliki BMW
Jarang Dimiliki
Lebih Mau BMW atau Mercedes
Ragu akan Kenyamanan Buatan Jepang
Tidak Bisa Pamer dengan BMW atau MB
Brand Tidak Kuat


















and advertisement with greater  intensity, which  is targeted to  the younger age, because the only 
variable  that  was  not  discussed  by  any  respondent  on  the  brand  image  measurement  is  the 
communication kit of Lexus, including the advertisement and promotion. Furthermore, Lexus needs 
to make an effort  in certain direction to strengthen the  luxury experience, to the younger age. So, 
the opportunity to approach this new‐targeted sub‐segment will be more widely open. 
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